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Atualmente os cidadãos e as empresas exigem e esperam mais e melhores serviços 
prestados pelo sector público. A resposta de um serviço da administração pública deve 
ser rápida e eficiente, de modo a agilizar processos, facilitar o acesso dos cidadãos e 
proporcionar elevados padrões de qualidade. Como tal, interessa efetuar a avaliação do 
desempenho organizacional e da qualidade do serviço prestado. 
O presente trabalho tem por objetivo procurar um modelo de avaliação do 
relacionamento com o cliente num serviço da Administração Pública. 
É neste contexto que o presente estudo se centra na seguinte questão: Qual o nível 
de qualidade percebida e respetivas dimensões, relativamente ao serviço prestado por 
um serviço da administração pública? 
Para o efeito, concebeu-se uma estrutura de investigação baseada na aplicação do 
modelo SERVPERF, no qual, a medição da qualidade de serviço é feita tendo como 
base as perceções dos clientes. O método utilizado foi uma pesquisa quantitativa, sendo 
alvo de estudo todos os clientes de um serviço da administração pública. 
Através de um estudo de caso, foram identificadas as fraquezas, as potencialidades e 
os aspetos críticos que devem ser priorizados para melhorar a qualidade dos serviços 
prestados. Os resultados evidenciam uma adequabilidade do modelo SERVPERF e 
respetivas dimensões na avaliação da qualidade do serviço e a existência de fatores que 
geram diferenças na qualidade percebida pelos clientes. 
O presente trabalho contribui para as investigações no domínio da avaliação da 
qualidade ao nível da Administração Pública, e sugere que estes serviços melhorem e 
monitorizem os aspetos relacionados com a celeridade de execução dos trabalhos e das 
respostas às solicitações, evidenciando uma atitude proactiva na relação com os clientes 
e respetivos serviços. Por outro lado, a informação deve chegar diretamente, a quem 
dela necessita, e deverá também ser feita uma análise e reflexão sobre a adequação dos 
horários de funcionamento. 
 
Palavras-chave:  




Currently citizens and companies demand and expect more and better services 
provided by the public sector. The response of a public department should be fast and 
efficient, in order to streamline processes, facilitate citizen’s access and provide high 
quality standards. As such, it matters performing the organizational performance and 
service quality assessment. 
This work aims to pursue an evaluation model of customer relationship management 
in a Public Service. 
In this context, the present academic study focuses on the following question: What 
is the level of perceived quality and which are the dimensions of a service provided by a 
government department? 
To this purpose, a structure designed research based on SERVPERF model was 
considered, in which the service quality measurement is made based on customers 
perceptions. The used method was a quantitative research and the target of this study, all 
stakeholders of a government department. 
Through a case study, it was identified the weaknesses, the strengths and critical 
aspects that should be prioritized to improve services provided quality. The results show 
a suitability of the SERVPERF model and its dimensions in the service quality 
assessment and the existence of aspects that generate differences in the citizens / clients 
perceived quality. 
This academic work contributes to research in the field of quality assurance in the 
public administration, and suggests that these services improve and monitor aspects 
related to the work time execution and requests responses, demonstrating a proactive 
attitude in relation to customers and its services. On the other hand, the information 
must come directly to those who need it, and there should also be made an analysis and 
reflection on the adequacy of work hours. 
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CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO 
I.1 Propósitos do Trabalho 
Nas últimas décadas tem-se assistido a alterações significativas do meio envolvente, 
a um ritmo cada vez mais acelerado, que influenciam o pensamento estratégico de 
marketing. Se retrocedermos à definição apresentada pela (AMA, 1985), constata-se 
que o pensamento e conceção do próprio marketing sofreram diversas alterações desde 
essa definição. Muitas destas alterações têm origem no processo evolutivo que ocorreu 
ao nível de um dos agentes que interage com as organizações: os clientes. Compreender 
como estes evoluem e se relacionam com as organizações tornou-se um imperativo e 
conduziu à definição do marketing relacional, como uma aceção que procura o 
estabelecimento de uma relação mais individualizada e de aprendizagem com cada um 
dos clientes.   
Esta orientação reveste-se de grande interesse, por se constatar que com a 
construção de relações duradouras com os clientes se produzem resultados positivos ao 
nível da satisfação e fidelização dos clientes (Reynolds & Beatty, 1999). No domínio 
das atividades de base industrial, as evidências da importância do marketing relacional 
ao nível dos relacionamentos entre organizações estão patentes em diversos trabalhos 
desde 1982 (Anderson, Håkansson, & Johanson, 1994; E. Gummesson, 1998; 
Håkansson & others, 1982; Wilson, 1995) . A maioria das investigações incide, porém, 
no domínio da atividade privada. A nível da região autónoma dos Açores já foram 
efetuados alguns estudos desta natureza a nível do tecido empresarial privado (Carreiro, 
2011). 
O marketing relacional é uma filosofia de fazer negócio que exige uma mudança no 
modo como a organização se foca nas suas relações. Mais importante do que adquirir 
novos clientes, é conseguir manter os atuais e que sejam simultaneamente lucrativos 
para a mesma. 
Este estudo pretende, assim contribuir e incentivar a implementação de uma política 
de gestão de relacionamentos com os clientes tendo como base a aplicação do modelo 
SERVPERF e, simultaneamente, alertar os gestores das organizações públicas de que 
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estas práticas poderão ter influência nas suas decisões e, deste modo, serem capazes de 
contribuir para a melhoria do desempenho organizacional. 
 
I.2 O Problema/Questão da Investigação 
Torna-se importante analisar a importância do marketing relacional no domínio 
público e da qualidade de serviço percebida pelo cidadão como cliente, numa relação do 
tipo Business to Business (B2B) com a Administração Pública, no caso do presente 
estudo, da Administração Pública Regional, mais concretamente uma relação 
Government to Business (G2B). 
O presente estudo tem por objetivo investigar um modelo de avaliação do 
relacionamento com o cliente num serviço da Administração Pública. Para o efeito será 
realizado um estudo de caso da Administração Pública da Região Autónoma dos 
Açores, mais concretamente, no Laboratório Regional de Engenharia Civil. 
Neste contexto coloca-se a seguinte questão de investigação: 
 
“Qual o nível de qualidade percebida e respetivas dimensões, relativamente ao 
serviço prestado por um serviço da administração pública” 
 
I.3 Objetivos Gerais 
O objetivo desta dissertação é contribuir para um melhor entendimento dos fatores 
que podem melhorar as relações com os clientes tendo como base a aplicação do 
modelo SERVPERF, por forma a maximizar o seu valor para as organizações. 
Pretende-se avaliar a adequabilidade dos instrumentos de medida desenvolvidos a 
partir da escala SERVPERF, e respetivas dimensões, para efetuar a avaliação da 
qualidade do serviço prestado por um serviço da administração pública. 
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I.4 Objetivos Específicos 
Os objetivos específicos da presente investigação são os seguintes: 
1. Avaliar a qualidade do serviço em geral prestado por um serviço da 
administração pública. 
2. Determinar as principais dimensões sobre as quais incide a avaliação da 
qualidade do serviço em geral prestado por um serviço da administração 
pública. 
3. Determinar a importância relativa das dimensões envolvidas na avaliação 
da Qualidade de serviço. 
4. Avaliar a qualidade do serviço em geral, e a satisfação global 
percecionadas com um serviço da administração pública aplicando um 
modelo de avaliação da qualidade percebida. 
5. Verificar se a satisfação tem um impacto positivo e significativo na 
qualidade percebida do cliente de um serviço da administração pública. 
 
I.5 Estrutura da Investigação 
Este trabalho encontra-se estruturado em sete capítulos. No primeiro capítulo é 
efetuada uma breve incursão sobre o tema do estudo, bem como sobre os objetivos que 
se pretendem alcançar e a forma como este se encontra estruturado. São também 
elencadas as motivações para este estudo. 
No segundo capítulo, dedicado ao enquadramento da temática, começa-se por 
sistematizar a evolução do marketing, em especial, do marketing relacional, bem como 
analisar as suas implicações na gestão das organizações privadas e públicas. Aborda-se 
a utilização de uma ferramenta de base tecnológica, o Customer Relationship 
Management (CRM), inspirada na manutenção dos relacionamentos com os clientes 
(marketing relacional), mas que vai muito além deste conceito, e a sua aplicação em 
serviços públicos através do Citizen Relationship Management (CiRM). Baseado na 
máxima de Ishikawa que “o marketing é a porta de entrada e de saída da qualidade” 
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procura-se igualmente descrever a relação entre marketing e qualidade, efetuando uma 
breve apresentação do conceito de qualidade, em especial da qualidade de serviços bem 
como do estado de implementação na Administração Pública Portuguesa. Por fim 
apresenta-se o conceito, subjacente a um organismo da administração pública prestador 
de serviços, de Business to Government (B2G). 
No terceiro capítulo é apresentada a metodologia utilizada neste trabalho, 
descrevendo, com base nas considerações teóricas, as principais fases da investigação 
adotadas para atingir os objetivos propostos. É introduzido o modelo conceptual 
utilizado, referindo os pressupostos da sua construção e identificadas as hipóteses a 
testar. No quarto capítulo é explicada a metodologia seguida para a obtenção da 
informação, nomeadamente, a elaboração e apresentação do questionário que esteve na 
sua base. 
O capítulo cinco apresenta o tratamento feito aos dados recolhidos do inquérito 
efetuado, faz uma caracterização da amostra obtida e da análise estatística efetuada. 
Finalmente, nos, sexto e sétimo capítulos, apresentam-se as conclusões finais de 
toda a dissertação através da qual se pretende sintetizar todo o trabalho realizado, 
divulgar os principais resultados, conclusões e sugestões para futuras pesquisas. 
 
